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Aunque comparten cuna y perío-
do de nacimiento y se desarro-
llaron a la par, las relaciones
públicas y el marketing —que
sólo tienen sentido si se practi-
can en el ámbito de la organi-
zación—
17 difieren en que las
primeras se ocupan de crear rela-
ciones y generar un fondo de
comercio para la organización
mientras que la segunda se con-
centra en la venta y de productos
y servicios a los consumidores. En
otras palabras, si el marketing
tiene una naturaleza comercial las
relaciones públicas tienen otra de
índole gerencial que se dirige a
todo tipo de públicos. A estas
diferencias debemos añadir el he-
cho de que el marketing tiene como
objeto de referencia a los produc-
tos, servicios o marcas; las relacio-
nes públicas a personas naturales
o jurídicas, individuales y colec-
tivas:
19 "... el marketing —se ha
afirmado— va a la interacción
entre los productos o servicios de
una empresa con el mercado;
mientras que las relaciones públi-
cas lo hacen hacia los intergru-
pos e intragrupos...",
20 es decir,
se ocupan de las relaciones entre
la organización o la empresa en
cuanto entidad, con sus públicos,
con las personas, y sus acciones
repercuten directamente en la
imagen de la organización.
Es preciso aclarar que las rela-
ciones públicas se centran, además,
en crear un entorno favorable pre-
vio a las negociaciones transac-
cionales que implica el marketing.
Este hecho orilla a ambas activi-
dades a interactuar —tal y como
señala uno de las más afamados
investigadores sobre el marketing
mundial, Philip Kotler, que apues-
ta por el respaldo de las rela-
ciones públicas al marketing—
hasta el punto de afirmar que las
relaciones públicas constituyen
la quinta "p" de la estrategia de
marketing, que incluye otras cuatro:
producto (product), precio (price),
lugar (place) y promoción (promo-
tion).
21 Con la quinta "p", las
actividades de relaciones públi-
cas pasarían a estar integradas
dentro de las acciones del mar-
keting y, por tanto, dentro del
propio departamento de marke-
ting y publicidad del organigrama
empresarial.
Sin embargo, la tesis del cate-
drático de la Universidad de North-
western es rebatida por Teresa
Nieto
22 quien señala que concebir
a las relaciones públicas como la
quinta "p" del marketing equivale
a circunscribirlas al ámbito estric-
tamente comercial, lo que resulta
una contradicción con la natu-
raleza gerencial propia de éstas.
Por esta regla de tres —continúa
Nieto— el marketing podría ser
entendido también como un ins-
trumento más al servicio de las
relaciones públicas, idea que se
podría ejemplificar atendiendo a
la dificultad de acceder a los pro-
ductos anunciados en la publicidad
por una mala política de distribu-
ción que generaría frustración en
los consumidores y causaría recha-
zo hacia la empresa que fabrica
el producto; igualmente, un au-
mento excesivo de los precios de
un servicio, no parejo a un incre-
mento de su calidad, ocasionaría
el abandono de su contratación
por los usuarios habituales des-
prestigiando a la empresa que lo
ofrece; la reducción de la calidad
o de la cantidad de un producto
no sólo crearía desconfianza del
consumidor hacia dicho produc-
to, sino que provocaría también
la pérdida de credibilidad de la
empresa que lo produce, etcétera
También debemos diferenciar
las actividades de las relaciones
públicas de las del denominado
17 Francisco Aguadero Fernández, Comunicación integrada. Un reto para la organización, Barcelona, Editorial Ateneo/Consejo
Superior de Relaciones Públicas, 1993, p. 86.
18 D.L. Wilcox et al, op. cit. p. 16.
19 Teresa Nieto, Conferencia impartida en el Seminario Relaciones Públicas y Protocolo en la sociedad del conocimiento. Jornadas
de la Fundación Alfredo Brañas, Monasterio de San Juan de Poio (Pontevedra), 17 de julio de 2002.
20 F. Aguadero, op. cit., p. 86.
21 D.L Wilcox et al.,  op. cit., p. 17.
22 T. Nieto, op. cit.
Relaciones públicas y marketing. Lazos básicos que las unen y separan
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estudiando convergencias y diver-
gencias entre este fenómeno
comunicativo y la propaganda;
en todas ellas, invariablemente,
se hace hincapié en una serie de
palabras clave que reflejan sus
propósitos, objetivos y metas. Tras
realizar un análisis pormenorizado
de las diferentes formulaciones
conceptuales sobre relaciones pú-
blicas, los norteamericanos Dennis
L. Wilcox, Philips H. Ault, Warren
K. Agee y Glen T. Cameron
26 han
logrado captar dichos vocablos:
•  Deliberada. La actividad de re-
laciones públicas es intencio-
nada y está diseñada para influir,
conseguir la comprensión, ofre-
cer información y lograr una
retroalimentación.
•  Planificada. Se trata de una
actividad organizada y sisté-
mica que implica investigación
y análisis.
•  Resultados: Las relaciones pú-
blicas eficaces se basan en las
políticas y resultados actuales.
•  Interés Público: La actividad de
las relaciones públicas debería
beneficiar mutuamente a la or-
ganización y al público.
•  Comunicación bidireccional: Las
relaciones públicas son algo
más que divulgación, en un
solo sentido, de información.
Resulta igualmente importan-
te exigir una retroalimenta-
ción (feedback).
•  Función directiva: Las relacio-
nes públicas alcanzan su máxima
efectividad cuando forman parte
íntegra del proceso de toma de
decisiones de la alta dirección.
Estas palabras clave vinculan
significativamente a las relacio-
nes públicas con la propaganda ya
que ambos conceptos se refieren
a actividades intencionadas que
buscan una respuesta en el públi-
co al que se dirigen. El lazo de
unión entre ellas no es otro que
la comunicación persuasiva, enten-
diendo por "persuasión" el proce-
so de comunicación mediante el
cual el emisor pretende obtener
una respuesta del receptor.
27 El
fenómeno de la persuasión es, al
mismo tiempo, lo que constituye
a las relaciones públicas, en la
mayor parte de los casos, en arte
y parte de la gestión global
28 y de
la organización social; de ahí su
importancia dentro de la política
de comunicación integral.
En definitiva, mantenemos la
idea de que las relaciones públi-
cas son en realidad —y de ahí su
eficacia— una mezcla de infor-
mación, propaganda y publici-
dad. En este sentido, hay que
entenderlas como una actividad
profesionalizada mucho más seria
y rigurosa encaminada a presti-
giar la imagen de una empresa,
una marca, un producto, una
entidad cualquiera o una persona
física así como a favorecer la
creación de climas de cordialidad
necesarios para un trabajo en
común y buenas relaciones entre
personas diversas que, de alguna
manera, están llamadas, de cual-
quier forma, a relacionarse y co-
municarse. En breve: el fin de las
relaciones públicas es demostrar
una cierta coherencia entre lo
que se afirma y lo que se practica,
lo que se ofrece y lo que se vive.
29
En este sentido, las relaciones
públicas son una disciplina pluri-
dimensional que se desempeña
con cometidos y objetivos bien
diferenciados por parte de las
diversas organizaciones (empresas,
asociaciones de cualquier tipo,
organizaciones religiosas, huma-
nitarias, ecologistas, sindicatos,
entidades deportivas, instituciones
públicas, personas individuales o
partidos políticos, entre otros) que
hacen uso de ella.
A medida que cualesquiera de
estas organizaciones concede mayor
relevancia a la proyección pública
para el desarrollo de su actividad,
se hace necesario un plan de rela-
ciones públicas organizado que
impacte directamente en la comu-
nicación institucional entendida
como la que se desprende de una
organización o institución públi-
ca o privada para dirigirse a todos
y cada uno de sus públicos.
A manera de ejemplo, observe-
mos a continuación las distintas
26 D.L. Wilcox et al, op. cit., pp. 5 a 7.
27 Alejandro Pizarroso Quintero, "Las relaciones públicas en el mundo de la comunicación política y la propaganda" en Alberto
Pena Rodríguez, (coord.), Relaciones Públicas y Protocolo, Pontevedra, Edit. Excma. Dip. Pontevedra, 1998, p. 48.
28 Antonio Noguero i Grau, La función social de las relaciones públicas: historia, teoría y marco legal, Barcelona, Edit. ESRP-EUB,
1995, p. 46.
29 Manuel Fernández Areal, "Las relaciones públicas vistas desde el empresario", en  A. Pena Rodríguez, op. cit., p. 41 y 42.
                                 30 De acuerdo a la clasificación de Constantin Lougovoy y M. Linon, en Relaciones públicas función de gobierno de la empresa y
de la administración, Barcelona, ESADE, 1978, pp. 24 y 25.
31 Tanto el término como el fenómeno tienen su origen y principal desarrollo en Estados Unidos; de hecho, en Washington D.C.,
están establecidos numerosos despachos o agencias dedicados a esta actividad cuyos servicios pueden ser contratados por
empresas, grupos, asociaciones, individuos o potencias extranjeras. Sus técnicas se estudian incluso en las universidades y están
reguladas por varias leyes, la principal de las cuales es la "Federal Regulation of Lobbying Act" de 1946 que exige tanto un re-
gistro de aquellos que se dedican a esta actividad como la presentación de informes públicos sobre las contribuciones y gastos
de este tipo de empresas y de los grupos que representan; esta ley fue reformulada durante el gobierno de Bill Clinton en 1995
y se apoya en el derecho de petición al gobierno por reparación de agravios (to petition the government for redress of grie-
vances), derecho protegido por la primera enmienda de su Constitución. Vid. Bruce C. Wolpe, et al., Lobbying Congress. How the
System Works, Washington D.C., Editors of  Congressional Quarterly, 1990.
32 No olvidemos el papel importante que juega la utilización de los sondeos de opinión por los grupos de presión —especial-
mente por los gabinetes jurídicos, las empresas de relaciones públicas y el "planning" de las comunicaciones— con objeto de
soportar acciones de lobby por parte de industrias, grupos laborales y grupos de acción ciudadana con una amplia gama de
tópicos como los impuestos, la protección medioambiental, el aborto, los gastos militares, etc. Vid. Luís Celeiro Álvarez, Os
gabinetes de comunicación en Galicia: portavoces de organizacións, fontes abertas ós medios, Santiago de Compostela, 1995
(Tesis Doctoral), p. 83 y Pere Soler Pujals, Estrategia de comunicación en publicidad y relaciones públicas, Barcelona, Gestión
2000, 1997, p. 149.
33 Julián Feo, "La legitimidad del Lobby", en María Teresa Otero Alvarado, Relaciones Públicas y Protocolo. Cinco años de reflex-
ión (1996-2001), Sevilla, Edit. Laurea, 2001, p. 79.
34 Término que también se refiere a la presión que se ejerce sobre los miembros del Congreso a través de una campaña de envío
de cartas artificialmente estimulada. Vid. Scout M. Cutlip y Allen H. Center, Relaciones públicas eficaces, Barcelona, Gestión
2000, 2001, p. 242.
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formas que pueden adoptar las
relaciones públicas en Estados
Unidos:
30
1. Corporate Public Relations: se
refiere a las relaciones institu-
cionales (entendiendo por
institución todo tipo de orga-
nizaciones).
2. Comunity relations: aquellas
relaciones que procuran
establecer con sus públicos las
instituciones públicas (caso
de ayuntamientos y gobier-
nos).
3. Employee relations: relaciones
con el personal.
4. Consumer relations, supplier
relations o stockholder rela-
tions: relaciones  que atañen
al consumidor, al proveedor y
a los accionistas.
5. Government relations: rela-
ciones con la administración
pública.
6. Educational relations: relacio-
nes con los consumidores del
mañana y, tal vez, fuente de re-
clutamiento para cualquier tipo
de institución ya sea pública
o privada.
7. Special publics: públicos espe-
ciales donde debe realizarse un
esfuerzo de información por
parte de las organizaciones.
Entroncando muchas veces
con este mismo concepto de
propaganda, las relaciones públi-
cas son clasificadas por algunos
autores como técnicas de sub-
propaganda al enmarcar en esta
última aquellas actividades que
tienden a facilitar la multipli-
cación de los emisores de propa-
ganda. Esta situación remarca
una vez más la proximidad con-
ceptual entre estas disciplinas
bien sea por sus técnicas y
estrategias similares o porque
unas se emplean en repetidas
ocasiones al servicio de la otra. 
La íntima relación existente
entre ambos conceptos ha dado
lugar, precisamente, a uno de los
fenómenos comunicativos más
controvertidos en la actualidad:
el lobbying o lobby,
31 entendido
como la acción de relaciones
públicas utilizada para establecer
y mantener contactos a alto nivel
con el propósito de conseguir
objetivos concretos que benefi-
cien a la entidad.
32 Dicha acción
ha sido definida también como la
fuente de información común a
todas las partes interesadas o
implicadas en la toma de deci-
siones políticas que puedan afec-
tar a la actividad de un negocio,
una empresa o una industria.
33
Pese al gran desarrollo que el
lobbying
34 tiene en Norteamérica,
países como España tienen pro-
hibido el ejercicio de esta activi-
                                                                    44 Juan Maciá Mercadé, Comunicación persuasiva para la sociedad de la información, Madrid, Ed. Universitas, 2000, p. 42.
45 M.T. Otero Alvarado, op. cit., p. 11.
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A modo de conclusión, ofrecemos
el siguiente cuadro
43 en el que se
pueden observar con claridad los
vínculos existentes entre los dis-
tintos procesos comunicativos que
hemos analizado y cuyas técnicas
y estrategias se aplican a campos
como la comunicación política e
institucional. En él, se reitera la
importancia de estas técnicas co-
municativas que, junto con las de
información, conforman la comu-
nicación integral
44 —también
denominada "global"— medio a
través del cual el periodismo ofrece
una imagen de la sociedad; la
publicidad, una imagen del pro-
ducto; la propaganda, la difusión
de ideas y, finalmente, las relacio-
nes públicas, una imagen institu-
cional. Al mismo tiempo, este grá-
fico nos muestra cómo el marke-
ting opera en el terreno de la
comercialización; la publicidad,
en el de la notoriedad y las rela-
ciones públicas, en el de la con-
fianza, el prestigio o la popularidad
corporativa.
45
Recibido el 22 de enero del 2003
Aceptado el 23 de abril del 2004
Publicidad, propaganda, marketing y relaciones públicas como elementos
comunicativos diferenciados pero complementarios
RR.PP MARKETING PUBLICIDAD PROPAGANDA
Pretende aumentar el índice
de popularidad de la
institución o empresa.
Busca desarrollar
productos o servicios.
Desea aumentar el índice de
notoriedad de
productos y/o servicios.
Intenta captar adeptos a una
doctrina o causa, ya sea
religiosa y/o política.
Posee una finalidad social
o económica, directa
o indirecta.
Vender
profesionalmente,
no fortuitamente.
Finalidad
económica directa.
Objetivo principal: conquistar
o mantener el poder (en el
caso de la propaganda
política); conquistar
o mantener ideologías.
Persigue el diálogo
permanente entre el emisor y
el receptor.
Es un diálogo
con el mercado.
Se trata de un monólogo que
se da de forma
puntual por parte del emisor.
Es igualmente un
monólogo por parte del
emisor que no tiene por qué
aparecer de forma puntual.
Utiliza sondeos
de opinión.
Usa la investigación y los
estudios de mercado.
Emplea estudios
de mercado.
Lleva a cabo encuestas
diversas
Su rendimiento depende del
índice de popularidad de la
empresa o institución.
Su resultado depende
de la satisfacción del cliente
con producto/servicio fiables.
Su eficacia depende del nivel
de ventas alcanzado a raíz de
la emisión del mensaje.
Su razón de ser está en el eco
social y el aumento
de influencia del emisor.
Vende ideas para crear una
imagen favorable.
Promociona nuevas
necesidades.
Vende productos
o servicios.
Trata de imponer ideas
políticas o religiosas.
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